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摘 要 

許多學者研究供應鏈關係品質的前因變數，加上企業因現今成本均快速提高，較無法利用擴廠達到提高產能，

增加績效，因此本研究主要研究透過加強夥伴關係及產品競爭力是否會對供應鏈績效有影響，並以夥伴關係作為中

介變數，在選擇研究樣本時，以中小型企業之製造業的業務及採購為研究對象。 

本研究共收回有效問卷 225 份，利用迴歸分析，研究之結果分述如下： (1)供應鏈關係品質對供應鏈績效具有

顯著正向影響； (2) 夥伴關係對供應鏈績效表現有正向影響； (3) 供應鏈關係品質會透過夥伴關係對供應鏈績效

產生正向影響； (4) 夥伴關係對供應鏈關係品質與供應鏈績效有中介效果；(5) 產品競爭力對供應鏈關係品質影響

供應鏈績效的程度有調節效果； (6) 產品競爭力對夥伴關係影響供應鏈績效的程度有調節效果。並依據本研究之結

果，建議企業提升產品的競爭度，將會大大提升夥伴關係之間合作的默契跟供應鏈體系間的配合流暢度，產品擁有

高強度的競爭力，不僅合作關係會變得簡單，也會省略不必要的成本支出。 

關鍵字：供應鏈關係品質、夥伴關係、供應鏈績效、產品競爭力 

 

1. 緒論 

本研究主要分為四節，第一節為研究背景，第二節為研究動機，第三節為研究目的，第四節為研究流程。 

1.1 研究背景、動機 

隨著產業發展的速度越來越進步且快速，生產產品的製造週期大幅縮短的情形發生，導致於企業競爭也越來越

激烈，受到此種外部威脅的公司不得不開始不間斷的調整經營方針，在最短的時間內，提升競爭優勢。由於全球廠

商採取備庫存策略的激增，導致航運供應鏈出現緊張情況。近年來，歐洲至亞洲之間的國際航運路線已受到貨櫃吞

吐量的影響而發生改變。以基隆港作為北台灣主要的航運中心為例，大部分來自歐洲的大型貨船現在採用了新的航

運路線。這些貨船會先從新加坡前往高雄港，然後再經過上海港或其他中國大陸港口卸貨，最後轉至台北港，最終

抵達基隆港完成貨物卸貨。 

今年受到新變種病毒的衝擊，不僅對經濟產生了影響，還對交通運輸造成阻攔。最近的例子是來自俄羅斯、伊

朗和委內瑞拉的多選油輪，由於疫情封鎖割施日益嚴格，缺乏工人，無法正常運輸，導致這些油輪全部堆積在中國

大陸沿海地區。這也導致港口出口時間延長，對民眾的運輸造成了影響。 

貨櫃塞港不僅會延遲交貨時間，還會對貿易競爭力產生影響，這是所有企業都不希望看到的情況。遠洋航線由

歐洲至亞洲的改變以及中途站的增加，都增加了航程中遭遇非預期延滯的風險。這可能會導致物流時間的不確定性

和不穩定性，給企業帶來不便之處。企業需要在這種變化的環境下調整和管理供應鏈，以應對可能出現的延滯和其

他挑戰，確保貿易流程的順利進行。 

建立供應鏈合作關係是為了提高企業的競爭優勢，合作雙方須建立良好的供應鏈管理，達到增加效率及連結上
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下游之間的技術與能力( Anderson and Katz，1998 )。所以，現今企業沒有不尋找配合度高的廠商，以提高彼此雙方

的利益與優勢的出發點，來建立供應鏈關係，為彼此創造更多的優勢與利潤。 

過去以往經驗，中小型製造企業因為製造成本問題，單純將供應商視為買賣對象，並非考慮長遠合作關係，因

而產生供應商面對企業都是以現實狀況為考量，僅能透過全球市場低迷時佔得較多的利益，但逢遇到升高的情況，

並無法替企業降低傷害，傳統觀念來看「不是朋友，即是敵人，聯合次要敵人，擊敗主要對手。」的理念已無法因

應目前快速且需要資源互補的需求。 

台灣的製造業之所以能蓬勃發展，是因為廠商與顧客之間能夠建立長期穩定的關係，同時從中發展出競爭優勢。

這種關係的維持和優勢的發展值得一步深入研究和探討。 

本研究以台灣的中小型企業之製造業為研究的對象，探討供應鏈關係行為的資料蒐集與分析，研究製造業的供

應鏈關係品質與夥伴關係對供應鏈績效的影響。 

1.2 研究目的 

依據上述的研究動機，本研究以台灣中小型製造廠商為研究對象，探討供應鏈關係品質與供應鏈績效的關係以

及透過夥伴關係所造成的影響，另外產品本身競爭力是否對供應鏈關係品質與供應鏈績效有干擾，期盼能強化台灣

製造業相互合作的流通性，將效益提升到最大化。本研究之研究目的有以下幾點:(1)探討供應鏈關係品質、夥伴關

係對供應鏈績效之間的影響。(2)探討夥伴關係對供應鏈關係品質與供應鏈績效的中介效果。(3)探討產品競爭力對

夥伴關係、供應鏈關係品質與供應鏈績效是否有調節效果。 

 

2.文獻探討 

本研究主要探討供應鏈績效、供應鏈關係品質、夥伴關係、產品競爭力之鄉關聯性，第一節為供應鏈績效，第

二節為供應鏈關係品質，第三節為夥伴關係，第四節為產品競爭力 

2.1 供應鏈績效 

對任何一家公司來說，良好的供應鏈績效並不代表企業績效的全部，但在這個全世界競爭的時代中，具有良好

且有競爭力的供應鏈體系，攸關企業是否能夠脫穎而出，換言之，供應鏈績效表現是公司績效中相當重要的一個環

節。供應鏈之績效的高低是對全部供應鏈的評比，其中上游公司對下游廠商透過合作關係進行規畫前、進行中和結

案後分析評估。最終的結果對供應鏈管理極為重要，對於廠商間的合作品質及關係品質是否良好都具有指標性的意

義。 

供應鏈績效在供應鏈中是相當重要的一環，透過好的績效評估方式，能將供應鏈模式提高它的價值性，並且也

能了解到目前體系中最佳化程度，意旨供應鏈績效能幫助企業達成經營策略(Chopra and Meindl,2000)。 

績效是由供應鏈體系中的成員一起努力共同奮鬥，可以為企業提升對外競爭力，也因為體系中的合作、溝通與

協調，進而產出高品質的工作氛圍和良好的績效( Thomas 1992；Bear et al 1990 )。Adam et al (2020)透過調查印尼多

名製造業產業員工顯示，良好的領導風格及合作品質可以增強組織學習和創新，進而提高績效。Rogers (2005) 認為

績效為整合性及策略性措施，經由發展個別廠商及互相合作的能力以改善群體工作績效來促進組織的成功。 

根據 Norek 和 Pohlen（2001）的研究，當管理者清楚了解了公司的成本結構時，會帶來兩個好處。首先，公司

能夠提供高競爭力，因為他們能夠了解每個產品和與每個客戶的交易場所碰到及的不同情況和問題，從找到關鍵的

產品和提供客戶服務的方式。其次，對公司自身的構成有清晰的認識有利於與上游的供應商和客戶進行協調，以達

成公平有利的交易，從而提供高供應鏈的效率。換句話說，了解了公司的結構足以幫助公司開發核心產品和服務，

提供高競賽競爭，並促進與供應鏈夥伴之間的合作和效率。。供應鏈的管理最後的目標是幫企業改善其績效，有系

統的管理供應鏈和其合作程度越緊密，越能提升其績效( Sarler et al.2001 )。 

2.2 供應鏈關係品質 

許多學者對於關係品質的重要性已有相當研究，Liang et al.(2011）關係品質被學者定義為「消費者與提供服務

廠商之間關係強度的總體評價程度」。Cowles (1990)的觀點指出，關係品質在買賣雙方的關係中扮演重要角色，它

代表了雙方對關係強度的整體評價。關係品質的評價標準是根據雙方的需求和期望而制定的。當關係品質良好時，
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它能夠降低交易中的不確定性。。並且以信任為基礎來維繫雙方在資源、交期、價格或程序支援之保證 ( Hanfield 

et al,1999 )。 

Smith(1998)認為關係品質是包含各種正面關係結果所產生出的建構，並且反應出各項關係的總體強度，以及消

費者在經過交易後的需求及期望上的滿足程度。Morgan and Hurt(1994)指出 ，透過雙方的買賣交易的來維持合作關

係，且重視雙方共同期望的長期利益，也相信彼此間不會有投機行為，主要是建立在廠商與顧客對於彼此的信任與

承諾關係上。 

邱彩鳳（2004）指出關係品質是運用關係行銷的行銷手法，透過與消費者建立友善關係，以降低消費者對交易

的不確定性。相關產品質量包包括三個主要結構，即信任、滿意度和承諾。根據 Crosby (1990)的觀點，關係品質在

各個領域都扮演著重要的角色。信任和滿意是關係品質的關鍵結構，並等待人員在服務提供過程中的使用非常關鍵。

他們可以減少消費者對服務的不確定性，使消費者產生信息和對未來服務的信心，並促進互動的視頻傳播和活動。 

Levitt(1986) 指出關係品質雖然是一種無形的價值組合，卻經常對未來買賣雙方的交易產生影響，好的關係品

質可以建立長期的合作夥伴關係，提高交易的效率率和效率，並減少了一些風險。Williamson(1979)指出，在買賣關

係中關係品質的建立有助於買賣雙方維持長久合作關係，此種關係對買賣雙方之長期合作關係可降低多餘的交易的

成本與未來利益的爭議性和不確定性。藉由文獻探討與分析，本研究指出下列假說: 

H1:供應鏈關係品質對供應鏈績效有正向影響。 

2.3 夥伴關係 

Rackham , Friedman and Ruff (1997)所合著的書中將夥伴關係定義為，企業真正的改革是改以團結合作、共同創

造價值的方式來產生變化，共同創造新的合作經營方式，而達到協助企業獲利與競爭力的提昇。 

    公司在供應商與供應商之間能夠建立品質優良的合作模式是相當重要的，隨著產業環境變遷快速、科技資

訊越發透明化，各家企業之間面對道更激烈的競爭壓力與對未來的不確定性；因此，企業為了達到更高的績效，如

何有效地建立夥伴關係，是現今經營成功的關鍵之一。Bleeke & Ernst ( 1991 )將夥伴關係定義為個別單一的企業所

形成的策略型夥伴關係。Ellram (1995 )提出，夥伴關係意指供應商及供應商之間的協議，包含雙方之間長期的資訊、

風險分享、承諾及關係的報酬。 

Lambert,Emmelhainz,and Gardner ( 1996 )將夥伴關係有更廣的定義，是一種坦誠相見、相互有信任感、利益與

風險共同承擔的組織行動，透過這樣的關係，強化企業的競爭優勢，這是無法由單一企業獨自去完成的。

Lambert,Emmelhainz,and Gardner ( 1996 )也認為企業之間的關係型態從一次性地交換到多層面的交易，可以區分為:

臂長關係、夥伴關係、合資及垂直整合四種類型。 

1.臂長關係:賣方僅提供客戶所列出的標準產品或單一服務，通常交易結束後關係也隨之結束。 

2.夥伴關係:賣方與買方基於相互彼此信任、利益共同分享及風險也共同承擔的互動進行交易，此行為強調創造

長期的共同競爭優勢。 

3.合資:買方與賣方都互相擁有一小部分的所有權，可互享資源也必須共同承擔風險，屬於長期的關係。 

4.垂直整合:比合資關係之間的互動相比更為緊密。 

另外，也可以以合作時間的長短及合作部門數量另外再將夥伴關係分為三種類型: 

1.第一型夥伴關係:成員間的合作模式，建立在基本的協調行為及規劃中，通常著重在中短期的合作，且單一功

能的合作。 

2.第二型夥伴關係:成員間的合作模式比協調功能更進一步，屬於長期的合作關係，單位也擴展為多個部門或多

項工程的合作。 

3.第三型夥伴關係:合作模式已經到達某整程度的作業整合，也將合作夥伴視為本身企業的延伸，一種沒有時限

的關係。 

Lambert,Emmelhainz,and Gardner ( 1996 )認為臂長關係缺乏產業依賴程度低，而合資關係與垂直整的成本極高

及活動彈性變低，所以認為「夥伴關係」被視為是最有效率的一種型態。 

綜合以上文獻所述，夥伴關係使得企業在跟競爭對手競爭的過程中，能夠補足企業本身資源較不足的地方。建
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立起的一種信任感及合作模式，使得企業不僅能夠提升績效，也能透過與夥伴關係之間形成互相激勵的狀況產生，

使得企業發展成長快速。Rigby & Buchanan(1994)指出雙方為了達到不同目標，共同投入資源，透過共同努力達到

建立起的供應鏈績效能夠提升。因此提出以下假設: 

H2:夥伴關係對供應鏈績效表現有正向影響 

Gulati, Nohria & Zaheer ( 2000 )指出，為了達到互相幫助並互補的效果，且能一起解決客戶的需求，各企業的夥

伴可以結合各自手上的資源，集結成共有資訊並為公司帶來利益。供應鏈體系有著正向的影響，使得供應鏈體系達

到更好的績效表現。藉由文獻探討與分析，指出下列假說: 

H3:供應鏈關係品質會透過夥伴關係對供應鏈績效產生正向影響 

H4:夥伴關係對供應鏈關係品質與供應鏈績效有中介效果 

2.4 產品競爭力 

競爭力雖然在很多學者中被研究，但在實務或理論上，對於競爭力的定義都尚未有統一一致的註解。在字義上，

「競爭」的意思是個體或群體間力圖勝過或壓倒對方的心理需要和行為活動。儘管眾多學者對於競爭力的定義有不

同的理論或情境，企業為了要有一定的優勢程度，都必須在競爭過程中取得有利的結果，才能使企業能夠在競爭中

取得優勢的能力且永續經營。 

    競爭力與競爭優勢的概念非常接近，可以解釋為競爭力是延續競爭優勢的概念而來，兩者差別在於競爭優勢通

常拿來討論企業的優勢，而競爭力所能表達的層次較廣。競爭力通常可以分為國家、企業與產業經爭力三個層次

（Francis and Tharakan,1989; Nelson, 1992）。 

對企業的產品競爭力來說，企業為了要創造良好的商業環境，必須在某一產品競爭的過程中提高自己企業的競

爭優勢 Portet ( 1990 )。 

單企業層次來看，公司如果能得到獨特的資源能力，在產業中的廠商競爭過程中，可以讓產品在價格或品質上

脫穎而出，市佔率與銷售額增加後，獲利能力也會大大提升。但是企業雖然需要控制本身的因素外，影響到企業競

爭力的因素有很多，通常包括來自國家與產業層次各種因素的影響（ Porter, 1990 ; Grant, 1991）。 

第三個層次是產業競爭力，如( Balassa, 1966; 朱正中等人,1996)研究中來說，產業競爭力需要關注的是，國家

中的某個產業在全球中的市場是否有優勢，所表達的表現集中在國際貿易上，所以通常多探討產業在進出口的價格、

數量與品質等方面的表現。 

綜合三地層次的觀點來看，競爭力雖然本質是相同的，但不同的層次上有不同的意義，但是都是希望透過競爭

優勢的建立，取得持久性的優勢。透過長時間的經驗及技術的積累來維持 ( Dunning,1993 )。 

Piercy and Lance ( 2015 )也在書中表示到，透過組織內部流程達到技能和知識的累積，進而變成公司的資產。

因為不同的產業的核心資源及資產不全然相同，該如何掌握企業優勢，運用企業的能力展延性使得能夠與市場配合，

進而產生獲利，都是產業之間共同的目標。林文寶 ( 2001 )定義為，企業發展及提升競爭優勢必須具備各種關鍵能

力，包括基本的生存門檻能力、累積實力的重要性和永續發展的未來性。不同產業雖然產品不同、資源也不同，但

是管理者如何掌握產品優勢，提升產品的影響能力，讓供應鏈體系中的合作夥伴更能快速度過合作的磨合期，進而

產生獲利，夥伴關係之間也會因為產品競爭度提高，達到減少不確定性的溝通，提高合作關係中的績效提高，這是

所有產業間共同的願景，本研究透過以上文獻探討與分析，列出下列假設: 

H5:產品競爭力對供應鏈關係品質影響供應鏈績效的程度有調節效果 

H6:產品競爭力對夥伴關係影響供應鏈績效的程度有調節效果 

 

3.研究方法 

本章接續第二章文獻研究資料，將供應鏈關係品質、夥伴關係、供應鏈績效、產品競爭力等四個變數，建立本

研究之架構。本張共計四小節，第一節為研究架構，第二節為變數之操作型定義，第三節為研究方法，第四節為統

計分析 
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3.1 研究架構 

本研究主要探討供應鏈關係品質對於供應鏈績效表現的影響和夥伴關係對於供應績效表現的影響，另外產品有

沒有競爭優勢，探討產品競爭力是否具有干擾效果。本研究建構如圖 3-1 所示。 

 

3.2 變數之操作型定義 

3.2.1 供應鏈關係品質 

本研究之問卷設計決定針對企業與下游廠商之間來作關係品質的評估，將以下的「信任」和「滿意度」作為

供應鏈關係品質之衡量題項的構面，並將內容修改出各 3 題項作為問項進行研究與探討，採用李克特七點量表來

衡量，問項內容整理於表 3-1。。 

 

3.2.2 夥伴關係 

本研究依照 Rackham , Friedman and Ruff (1997)所合著的書中將夥伴關係定義為，企業真正的改革是改以團結

合作、共同創造價值的方式來產生變化，共同創造新的合作經營方式，而達到協助企業獲利與競爭力的提昇。 

內容參考方世榮等(2000)發表出的關係量表，再以 Thomas & Jant ( 1996 )以及黃國勝(2000)的研究輔助，將衡量

構面分成:夥伴選擇、合作績效、合作目標達成、成員表現等四個成面，稍作修改成，較適合本研究之問卷對象，採

用李克特七點量表來衡量，題項共 6 題，問項內容整理於表 3-2。。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

H5 

H2 

H1 

供應鏈關係品質 

⚫ 信任 

⚫ 滿意度 

⚫ 承諾 

夥伴關係 

供應鏈績效 

產品競爭力 

H3 

H4 

H6 

表 3-2夥伴關係之衡量問項 

構面 問項 參考文獻 

夥伴選擇 1.雙方合作的公司的目標能夠互相配合 方世榮

(2000) 

Thomas & Jant 

( 1996 ) 

黃國勝

(2000) 

2.雙方合作的公司資源能達到互補 

合作績效與 

目標達成 

3.透過合作模式製造週期達到有效縮短 

4.透過合作模式競爭優勢達到全面提升 

夥伴成員表現 5.夥伴之間所作的溝通具有高度的可信度 

6.跟夥伴之間有共同的目標 
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3.2.3 供應鏈績效 

供應鏈績效是通過投入較少但獲得較多的產出，將反映各廠商合作後的結果與成效用來評估相對表現，本研究

參考 Beamon ( 1999 )提出的觀點，將整合後的績效衡量已形成一個系統，本研究採用李克特七點量表來衡量，題項

共 5 題，問項內容整理於表 3-3。 

 

3.2.產品競爭力 

在任何產品都會因為使用上的優勢，而有不同的競爭強度，此部分將期定義為「企業透過資源上的優勢、價格、

品質及滿足客戶需要等來表現」。本研究參考 Long and VickersKoch(1995)所發表之文獻，採用李克特七點量表來衡

量，題項共 3 題，問項內容整理於表 3-4。 

 

3.3 研究對象及問卷來源 

本研究以供應鏈中，製造商與協力廠商的合作品質的效率高低對供應鏈績效的影響程度，探討對象多為台灣中

小型企業之製造業廠商。另外，本研究強調製造商與協力廠商的供應鏈關係，內容偏向公司對公司(B2B)的關係，

所以樣本來源均以各協力廠商之間，而非產品或消費者。 

本研究採用便利抽樣方法，透過與自身公司有合作關係的協力廠商或者經由已經在業界工作的學長姐或朋友介

紹，並透過群組發放線上問卷尋找合適的人選，預估對 250 位進行問卷調查。 

3.4 統計分析 

使用到的方法有(一)敘述性統計分析基本資料、(二)信度分析測驗結果的一致性程度，採用 Cronbach α 檢定內

部一致性。另外，本研究為了檢定中介和調節效果及驗證本研究之假設是否成立，採用採用 SPSS 統計套裝軟體進

行線性迴歸分析來做驗證。 

3.4 預測結果 

本研究預期產品的競爭度，將會大大提升夥伴關係之間合作的默契跟供應鏈體系間的配合流暢度，產品擁有高

強度的競爭力，不僅合作關係會變得簡單，也會省略不必要的成本支出。 

 

表 3-3供應鏈績效之衡量問項 

構面 問項 參考文獻 

 

 

 

供應鏈績效 

 

1.貴公司與合作夥伴公司密切配合後的採購成

本、製造成本因而下降。 

 

 

Beamon 

( 1999 ) 

2.貴公司的營業額年年因而向上提升 

3.貴公司的交貨期因而逐漸加快 

4.貴公司所接受的客戶回饋的抱怨因而減少 

5.貴公司的製造前置時間因而縮短 

     ( 從製造期間送至到現場的時間) 

 

表 3-4產品競爭力之衡量問項 

構面 問項 參考文獻 

 

 

產品競爭力 

 

1.貴公司在產品上的成本較其他同業競爭

對手佳。 

 

 

Long and 

VickersKoch 

(1995) 

2.貴公司生產之產品品質和服務優於其他

同業競爭對手 

3.貴公司對市場的回應速度及顧客要求，

比其他同業競爭對手佳 
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4. 研究分析與結果 

本研究分為六小節，第一節「前測信度分析」，第二節「敘述性統計分析」，說明樣本之分佈狀況；第三節為「信

度分析」，問卷回收檢驗是否符合穩定性與一致性；第四節為「相關分析」，各項變數間的相關性檢測；第五節為「差

異性分析」；第六節「研究假設相關分析」，利用迴歸分析進行驗證各假說結果；包含「中介效果之驗證」及「干擾

效果之驗證」；最後第七節呈現本章作出的結果進行統整彙整。 

4.1 前測信度分析 

針對問卷內容的變數進行信度分析。供應鏈關係品質、夥伴關係、供應鏈績效、產品競爭力的 Cronbach’s α 值

為 0.947、0.966、0.885、0.766 均大於 0.7，達可接受範圍。 

4.2 敘述性統計分析 

本研究 225 份有效問卷是以全職工作者為研究對象，抽樣之樣本結果顯示：以性別分析，所佔比率女性（52%）

高於男性（48%）；而年齡層分析，21~30 歲最多（41.8%）；以教育程度分析，受測者學歷所佔比率以專科/大學畢

業最多（56.4%）；以擔任職務為其他佔比率（47.5%）為最多。；以有相關供應鏈關係之企業員工現職服務年資中，

顯示 1~3 年以上最多（28.9%）；而受測者總工作年資在 10~20(含)年以上居多（26.2%）。 

4.3 信度分析 

本研究以 SPSS 進行信度檢測，供應鏈關係品質 Cronbach's α 值為 0.856；夥伴關係的 Cronbach's α 值 0.935；供應

鏈績效 Cronbach's α 值 0.912；產品競爭力 Cronbach's α 值 0.882，各變數 Cronbach's α 值皆大於 0.7 以上，且各題項

的「修正項目總相關」也皆大於 0.5，具有高信度之標準，並達成內部一致性。另外，依據供應鏈關係品質、夥伴

關係、供應鏈績效、產品競爭力等變數測量平均數與標準差之分析，針對測驗對象對各構念感受是否正向，是依據

平均數判斷，以及標準差中其各變數的變異程度。本研究以李克特（Likert）七點尺度量表為依據，本研究供應鏈

關係品質、夥伴關係、供應鏈績效、產品競爭力等主要變數之平均數都大於 4 分，顯示對於各變數的認知，測驗者

是給予較為高的評價。 

 

表 1 信度分析及平均數與標準差 

項目 Cronbach’s α 平均數 標準差 

供應鏈關係品質 0.856 5.6336 .98610 

夥伴關係 0.935 5.7514 1.10612 

供應鏈績效 0.912 5.2725 1.16669 

產品競爭力 0.882 5.4081 1.12927 

4.4 各變數間之相關係數分析 

使用 SPSS Pearson 相關分析法衡量二個量化變數的線性相關程度，包括應鏈關係品質、夥伴關係、供應鏈績效

與產品競爭力，共計四項變數，各自研究變數相關係數皆為顯著正向相關。 

 

表 4-7 各研究變項之相關係數分析表 

變數名稱 供應鏈 

關係品質 
夥伴關係 供應鏈績效 產品競爭力 

(1) 供應鏈 

關係品質 
1    

(2) 夥伴關係 0.828** 1   

(3) 供應鏈績效 0.688** 0.700** 1  

(4) 產品競爭力  0.658** 0.680** 0.762** 1 

註：*為 p<0.05；**為 p<0.01 
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4.5 差異性分析 

4.5.1 不同性別對各變數之差異性分析 

不同的性別在供應鏈關係品質、夥伴關係、供應鏈績效、產品競爭力等四個方面，經由 t 檢定後，以瞭解性別

在供應鏈關係品質、夥伴關係、供應鏈績效、產品競爭力等四項研究變數中，是否存在差異性。檢測結果，性別不

同對供應鏈關係品質、夥伴關係、供應鏈績效、產品競爭力等四項變數無顯著差異（p＞0.05），因此不列表。 

4.5.2 不同職位之差異性分析 

為了瞭解各職位群組在供應鏈關係品質、夥伴關係、供應鏈績效、產品競爭力等四項研究變數中，是否存在差

異，差異性分析採用 ANOVA 檢定，。由表 4-8 發現，職位不同對於供應鏈關係品質具顯著差異，且依 Scheffe 法

事後比較可瞭解，身為其他職位及採購比身為業務的受測者更正面評價。 

 

4.5.2 不同個人總工作年資之差異性分析 

為了瞭解各職位群組在供應鏈關係品質、夥伴關係、供應鏈績效、產品競爭力等四項研究變數中，是否存在差

異，差異性分析採用 ANOVA 檢定，。由表 4-9 發現，總年資對於供應鏈關係品質、夥伴關係、供應鏈績效具顯著

差異，且依 Scheffe 法事後比較可瞭解，總年資 1~3(含)年的受測者相較 1 年(含)以下的受測者評價皆更為正面。對

產品競爭力而言，比較後無顯著差異。 

 

 

 

 

表 4-8不同職位之差異分析表 

變數 
平均數 

F值 Scheffe 
(1) (2) (3) 

供應鏈關係品質 5.64 5.44 5.21 5.09** (1) >(3,2) 

夥伴關係 6.02 5.52 5.61 4.22
**
 (1) >(3,2) 

供應鏈績效 5.50 5.05 5.16 2.79  

產品競爭力 5.68 5.24 5.25 3.96** (1) >(3,2) 

註：*為 p<0.1 **為 p<0.05 ***為 p<0.001 

(1) 業務；(2) 採購；(3) 其他 

表 4-9不同個人總工作年資對各變數之差異分析表 

變數 
平均數 

F值 Scheffe 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) 

供應鏈關

係品質 
5.03 5.24 5.23 5.60 5.58 5.77 3.10** 

(1,2,3,4

,5) <(6) 

夥伴關係 5.32 5.67 5.67 5.67 5.91 6.34 3.07
**
 

(1,2,3,4

,5) <(6) 

供 應 鏈 績

效 
4.87 5.02 5.38 5.19 5.41 5.90 3.09** 

(1,2,3,4

,5) <(6) 

產 品 競 爭

力 
5.07 5.41 5.21 5.40 5.54 5.85 1.78  

註：*為 p<0.1 **為 p<0.05 ***為 p<0.001 

(1) 1年(含)以下；(2) 1~3(含)年；(3) 4~5(含)年；(4) 6~9(含)年； 

  (5) 10~20(含)年；(6) 21 年以上 
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4.6 研究假設相關分析 

4.6.1 供應鏈關係品質、夥伴關係對供應鏈績效之因果關係 

由表 4-10 資料分析顯示，供應鏈關係品質及夥伴關係對供應鏈績效影響程度的 p 值均小於 0.05，達到顯著水

準。因此，假設 H1:「供應鏈關係品質對供應鏈績效表現有正向影響」及假設 H2:「夥伴關係對供應鏈績效表現有

正向影響」，均為獲得成立。 

 

4.6.2 夥伴關係之中介效果 

依據 Boron&Kenny(1986)提出的驗證三步驟， 

第一步驟:自變數(供應鏈關係品質)與中介變數(夥伴關係)對依變數(供應鏈績效)均達到顯著影響；第二步驟:自

變數(供應鏈關係品質)與中介變數(夥伴關係) 達到顯著影響；第三步驟:中介變數(夥伴關係)置入迴歸後，會減弱自

變數(供應鏈關係品質)對依變數(供應鏈績效)的影響力，若加入中介變數後，仍達到顯著影響時，為部分中介效果，

若變成不顯著時，則為完全中介效果。 

經由迴歸分析後，如表 4-11 及圖 4-1 的路徑效果圖所示，夥伴關係對供應鏈關係品質及供應鏈績效達到部分

中介效果， 

因此，假設 H3: 「供應鏈關係品質會透過夥伴關係對供應鏈績效產生正向影響」獲得成立。 

 

 

 

 

表4-10供應鏈關係與夥伴關係對供應鏈績效迴歸分析表 

 

自變數 係數 t值 p值 

常數 0.352 1.137 0.257 

供應鏈關係品質 0.401*** 4.419 0.000 

夥伴關係 0.479*** 6.093 0.000 

註:1. 依變數: 供應鏈績效 

   2. *為 p<0.1 **為p<0.05 ***為p<0.001 

表 4-11 供應鏈關係品透過夥伴關係對供應鏈績效迴歸分析表 

  

夥伴關係 

供應鏈績效 

 模式一 模式二 

供應鏈關係品質 0.794*** 0.687*** 0.328*** 

夥伴關係   0.452*** 

 註:*為 p<0.1 **為 p<0.05 ***為 p<0.001 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4-1供應鏈關係品質透過夥伴關係對供應鏈績效之影響 
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4.6.3 供應鏈關係品質之中介效果 

經由迴歸分析後，如表 4-12 圖 4-2 的路徑效果圖所示，夥伴關係需對供應鏈關係品質及供應鏈績效達到部分

中介效果 

因此，假設 H4: 「夥伴關係對供應鏈關係品質與供應鏈績效有中介效果」獲得成立。 

 

 

 

 

4.6.3 產品競爭力之調節效果 

在自變數和依變數之間，它可能會受到第三個變數干擾，並且干擾變數可以是有系統性的。干擾變數又可稱為

調節變數，可以有系統的影響自變數與依變數之間的關係及強度。本研究以產品競爭力為調節變數，針對供應鏈關

係品質與供應鏈績效之間進行干擾驗證。 

 (一) 產品競爭力在供應鏈關係品質對供應鏈績效之間的調節效果 

「產品競爭力」的調節效果，即在驗證「供應鏈關係品質」對「供應鏈績效」的因果關係是否會受到「產品競

爭力」之高低所影響，其分析內容如由表 4-13 可得: 

模式三: 自變數(供應鏈關係品質)加上調節變數(產品競爭力)加上交互作用項對依變數(供應鏈績效)的影響為

(β=0.071，p=0.092<0.1) 

達到顯著水平，因此產品競爭力對供應鏈關係品質影響供應鏈績效有調節效果。因此，假設 H5：「產品競爭力

對供應鏈關係品質影響供應鏈績效的程度有調節效果」成立。 

另外，將調節變數加或減一個標準差的分數分 為高分組和低分組，繪製交互作用圖。 

由圖 4-3 可以看出，高產品競爭力的「供應鏈關係品質」越高，其「供應鏈績效」 相對較低產品競爭力高；而

高產品競爭力的「供應鏈關係品質」越低，其「供應鏈績效」 相對較低產品競爭力低。產品競爭力的高低會調節

供應鏈關係品質對供應鏈績效的影響程度，因此，產品競爭力在供應鏈關係品質與供應鏈績效之間有調節效果。 

 

表 4-12 供應鏈關係品透過夥伴關係對供應鏈績效迴歸分析表 

   

供應鏈關係品質 

供應鏈績效 

 模式一 模式二 

夥伴關係 0.794*** 0.712*** 0.452*** 

供應鏈關係品質   0.328*** 

註:*為 p<0.1 **為 p<0.05 ***為 p<0.001 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    圖 4-2夥伴關係透過供應鏈關係品質對供應鏈績效之影響 
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(二) 產品競爭力在夥伴關係對供應鏈績效之間的調節效果 

「產品競爭力」的調節效果，即在驗證「夥伴關係」對「供應鏈績效」的因果關係是否會受到「產品競爭力」

之高低所影響，其分析內容如表 4-14。 

模式三: 自變數(夥伴關係)加上調節變數(產品競爭力)加上交互作用項對依變數(供應鏈績效)的影響為(β=0.153，

p=0.001<0.05)，達到顯著水平，因此產品競爭力對夥伴關係影響供應鏈績效具有調節效果。因此，假設 H6：「產品

競爭力對夥伴關係影響供應鏈績效的程度有調節效果」成立。 

另外，將調節變數加或減一個標準差的分數分 為高分組和低分組，繪製交互作用圖。 

由圖 4-4 可以看出，高產品競爭力的「夥伴關係」越高，其「供應鏈績效」 相對較低產品競爭力高；而高產品

競爭力的「夥伴關係」越低，其「供應鏈績效」 相對較低產品競爭力低。產品競爭力的高低會調節供應鏈關係品

質對供應鏈績效的影響程度，因此，產品競爭力在供夥伴關係與供應鏈績效之間有調節效果。 

 

表 4-13 供應鏈關係品質、供應鏈績效及產品競爭力之迴歸分析表 

 模式一 模式二 模式三 

常數 5.272 5.272 5.231 

供應鏈關係品質 0.687*** 0.320*** 0.355 

產品競爭力  0.548*** 0.555 

供應鏈關係品質*產品競爭力   0.071* 

R2 0.472 0.637 0.642 

△R2 0.469 0.634 0.637 

F 199.1*** 195.2*** 132.2 

註：1.依變數：供應鏈關係品質 

2.*為 p<0.1 **為 p<0.05 ***為 p<0.001 

 

圖 4-3 產品競爭力在供應鏈關係品質與供應鏈績效之間調節效果 

表 4-14 夥伴關係、供應鏈績效及產品競爭力之迴歸分析表 

 模式一 模式二 模式三 

常數 5.272 5.272 5.188 

夥伴關係 0.712*** 0.354*** 0.424*** 

產品競爭力  0.516*** 0.517*** 

夥伴關係*產品競爭力   0.153** 

R2 0.508 0.646 0.664 

△R2 0.505 0.642 0.660 

F 229.87 202.12 145.62 

註：1.依變數：供應鏈關係品質 

    2. .*為 p<0.1 **為 p<0.05 ***為 p<0.001 
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4.7 假說驗證結果彙整 

 

假說 內容 結果 

H1 供應鏈關係品質對供應鏈績效表現有正向影響 成立 

H2 夥伴關係對供應鏈績效表現有正向影響 成立 

H3 供應鏈關係品質會透過夥伴關係對供應鏈績效產生正向影響 成立 

H4 夥伴關係對供應鏈關係品質與供應鏈績效有中介效果 成立 

H5 產品競爭力對供應鏈關係品質影響供應鏈績效的程度有調節效果 
成立 

H6 產品競爭力對夥伴關係影響供應鏈績效的程度有調節效果 成立 

 

5. 結論與建議 

此章節將根據第四章的分析結果，進行統整歸納並且另外說明研究出的結果，再提出相對應建議。本章節共計

三節，第一節為研究結論，第二節為管理意涵，第三節提出研究限制與建議。 

5.1 研究結論 

(一) 供應鏈關係品質對供應鏈績效的影響 

由本研究結果中得知假設 H1 成立，供應鏈關係品質對供應鏈績效有正向影響，這表示如果企業可以跟協力廠

商建立起供應鏈關係，建立起不輕易被破壞的合作關係，是可以增加績效的，是有助於公司發展的。 

(二) 夥伴關係對供應鏈績效的影響 

由本研究結果中得知假設 H2 成立，夥伴關係對供應鏈績效有正向影響，這表示企業選擇的合作夥伴的理念是

否相同，是否能提升本身企業缺乏之部分，並與企業建立信任感的合作模式，使有助於增加績效的，增加合作夥伴，

是有利於公司發展的。 

(三) 夥伴係對供應鏈關係品質與供應鏈績效有中介效果 

由本研究結果中得知假設 H3、H4 成立，夥伴關係對供應鏈關係品質與供應鏈績效有中介效果，供應鏈關係品

質對夥伴關係與供應鏈績效也有中介效果，這表示公司選擇理念相同且可以長久配合的夥伴關係，是有助於整個供

應鏈的成長，能有效提升雙方合作效益，也有助於增加績效的。 

(四) 產品競爭力對供應鏈關係品質與供應鏈績效的干擾效果 

由本研究結果中得知假設 H5 成立，產品競爭力對供應鏈關係品質與供應鏈績效之間是有調節效果的。面對產

業的競爭力較大，產品的競爭力會對供應鏈體系產生影響，時常會因為為了配合各自的單量流動，導致於本身原有

 

圖 4-4 產品競爭力在夥伴關係與供應鏈績效之間調節效果 
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訂單，會顧及不到，造成雙方建立的供應鏈體系並無法有效提高績效，會因為產業的競爭性導致於企業建立供應鏈，

卻無法有效提升原先所限制的，影響企業績效的發展。 

(五) 產品競爭力對夥伴關係與供應鏈績效的干擾效果 

由本研究結果中得知假設 H6 成立，產品競爭力對夥伴關係與供應鏈績效之間是有達到調節效果的。面對有些

產業的競爭力較大，產品的競爭力會造成合作夥伴會考量成本問題及合作長遠問題，產業的競爭力會造成雙方在合

作會多加考慮交期時間問題，兩種情況都有可能會增加或減少夥伴關係的合作意願，合作夥伴會因為服務同意短暫

配合，無法有效建立優良的合作關係，也會進而影響公司的績效發展。 

5.2 管理意涵 

本研究結果顯示當傳產製造的企業選擇與廠商建立起供應鏈，提高生產能量後，是會對企業的績效是會有效提

升的；現今企業文化，並不像以往，相同或性質雷同的產業的企業會互相猜忌，無法做到達到信任對方的地步。因

為現在產業越來越經爭，且外部客戶需求量增加，企業服務也大大被放大要求，單靠企業本身的規模體系，無法有

效的提供客戶所需要的。現在土地成本過高，很多企業無法立即透過擴廠來增加產能，所以此篇研究針對企業透過

增加合作夥伴，建立有效的供應鏈體系，是能有效提升客戶對企業的要求。本研究依研究結論提供以下管理意涵之

建議: 

(一) 加強企業與協力廠商之連結 

傳統的競爭方式偏向單獨作戰或依賴多家供應商的競爭報價，很少選擇跟供應商或同業建立長期合作關係，但

隨著產業競爭越來越激烈，加上土地成本逐漸增加，以不像以往能夠依靠擴廠來增加工廠產能，在原有工廠的限制

之下，購買新型設備也會對中小企業來說，是一件很大的負擔。另外，工廠文化逐漸走向零庫存的經營理念，依靠

原本的產能，無法有要因應客戶需求，所以必須得透過聯合次要敵人，對付主要敵人的概念，增加與協力廠商之間

的連結，來做到突破原先限制的產能問題。 

對於對於中小企業來說，除了各單位組織之間提升合作的效率，也漸漸開始懂得建立合作模式，來建立並提高

自身競爭優勢，為了提升產品製造速度，也漸漸與供應商建立長期合作的經營模式。利用持續合作並互相討論的模

式，將雙方的合作之效能提高，共同創造相互有利的競爭優勢。 

(二) 加強產品競爭優勢 

本研究發現產品是否具有競爭力，會使合作夥伴及績效受到影響，換言之，以小方向來說，產業的競爭性會使

得合作夥伴所提供的價格會有所差距，連帶會影響到績效，以一般傳統產業公司來說，產品較單一且產業較競爭，

產品是否能夠大量生產，會讓合作夥伴在提供協助的時候，能降低本身成本，達到提高雙方績效的因素，如果產品

特殊性較高，屬於低競爭力，相對於合作廠商來說，會因為無法有效提升產能，並無法對企業本身提供較優質的合

作品質，連帶也會影響雙方績效，也會影響合作夥伴對於下次合作的意願是否有降低。 

因此，本研究建議可以將雙方均能夠大量生產之產品，給合作夥伴一同生產，避免造成成本提升或合作意願降

低的情況發生。 

5.3 研究限制與建議 

5.3.1 研究樣本 

本篇研究雖是以中小型企業之製造業的業務及採購為發放問卷研究對象，但在發放時，因為企業間均會有其他

職位，或許會對研究有不一樣的方向，建議後續研究者，可將其他職位納入研究。因為區域關係，所找得合作廠商

都均為南部合作廠商，中北部或許對供應鏈體系之建立會有不同的看法，如果能將研究範圍擴大到中北部，取得的

研究結果也較能更廣泛，這些樣本限制都有可能影響問卷內容。 

5.3.2 後續研究建議 

本研究是主要探討以供應鏈關係品質及夥伴關係是否能對績效有所影響，另外產品競爭力是否會影響到供應鏈

關係品質及夥伴關係對績效，受測人員為業務及採購，但除此之外，企業中尚有許多其他職位，建議可增加其他職

位，例如品管、會計、廠務等職位。另外，近幾年，年輕基層員工對於企業的向心力，逐漸往下，公司是否提升績

效或許已經不是基層員工為主要思考，建議可將研究範圍提升到管理職，且可以將區域擴大到中北部，或許可以讓
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研究有不一樣的研究結果。 
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